

























1.1 Latar Belakang Masalah 
Teknologi komunikasi dan informasi terus mengalami perkembangan dari 
waktu ke waktu. Selain memperbaiki kerja dari media-media yang sudah ada, 
teknologi tersebut juga berkontribusi melahirkan beberapa media baru di dalam 
kehidupan manusia. Perkembangan teknologi yang terjadi tersebut disebabkan 
dengan munculnya internet, di mana internet merupakan suatu alat komunikasi 
yang paling banyak diminati oleh masyarakat, terutama di Indonesia. Indonesia 
merupakan salah satu negara di dunia dengan jumlah penggunaan internet paling 
terbesar. Menurut hasil survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
pada tahun 2017 lalu, penduduk Indonesia saat ini berjumlah 262 juta orang, dan 
sebanyak 54,68% atau setara dengan 143,26 juta orangnya adalah merupakan 
pengguna internet aktif (APJII, 2017). Penggunaan internet ini juga sangat besar 
pengaruhnya terhadap berbagai kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan, 
terutama di dalam melakukan kegiatan komunikasi pemasaran. 
Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan pemasaran perusahaan dengan 
berbagai pemanfaatan dan penggunaan teknik dan teknologi komunikasi yang ada. 
Tujuannya adalah agar penyampaian informasi dari perusahaan kepada para (calon) 
konsumennya dapat sesuai dengan apa yang menjadi tujuan perusahaan, yaitu 
meningkatkan keuntungan yang diperoleh. Kemunculan teknologi komunikasi 
tersebut saat sekarang ini, menjadi faktor munculnya berbagai media baru sebagai 
alternatif untuk beriklan. Salah satu di antara berbagai media-media baru yang 
menjadi alternatif media periklanan adalah YouTube.  
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Beberapa perusahaan besar kini mulai beralih menggunakan YouTube untuk 
kegiatan periklanan dan pemasaran produk mereka, karena merupakan salah satu bentuk 
media baru yang paling populer saat ini. Menurut hasil survei dari We Are Social pada 
awal tahun 2018 lalu, YouTube menempati peringkat pertama media sosial yang paling 
banyak digunakan oleh pengguna internet di Indonesia dengan persentase sebesar 43% 
(We Are Social, 2018b). Beriklan di YouTube umumnya menggunakan format iklan 
(Lampiran 1.1) berdurasi singkat dan dapat dengan mudah ditemukan di awal, di 
tengah, atau di akhir konten sebuah video. 
Namun, cara beriklan di YouTube ini ternyata banyak mendapatkan respon 
buruk dari para penggunanya. Mereka cenderung bersikap negatif terhadap iklan 
yang ditayangkan (Mahardika, 2014), dan menganggap iklan di media internet 
seperti YouTube sebagai sebuah gangguan yang membuat mereka menjadi tidak 
menyukainya (Kusumasondjaja, 2016; Wali, 2017). Hal itu menyebabkan para 
pengguna YouTube berperilaku menghindari iklan dengan berbagai cara, seperti 
bersikap acuh, mengalihkan perhatian, melakukan aktivitas lain, atau memasang 
aplikasi memblokir iklan (Hariningsih, 2014). 
Oleh sebab itu, beberapa perusahaan kini memilih untuk berinovasi di 
dalam memasarkan produknya lewat YouTube, yakni menggunakan iklan 
berbentuk web series, di mana web series menurut Moriarty, Mitchell, dan Wells 
(Pramanda, 2018:1412) merupakan bentuk praktik periklanan terbaru di internet. 
Web series serupa dengan program televisi yang terdiri dari episode-episode di 
dalam mengembangkan alur ceritanya. 
Menurut Nural (2017) beberapa web series yang memiliki konten pesan iklan 
di dalam alur ceritanya antara lain adalah Anak Artis, The Agency, Hijab Love Story, 
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Provocative Proactive, Surat Cinta Untuk Starla, Karena Karina, Spheres Trinity, 
Grey & Jingga, Gue Decide, Untuk Indonesia, The Big Start Indonesia, Nic and 
Mar, Ben & Jody, Axelerate, dan SORE. Web series SORE adalah salah satu di 
antara deretan beberapa Web Series di atas yang memuat konten pesan iklan tanpa 
mengabaikan kualitas alur cerita yang dikembangkan.  
Faktanya, web series SORE tidak hanya memiliki alur penceritaan yang 
menarik saja, namun juga populer karena telah ditonton oleh lebih dari 1,5 juta 
viewers di YouTube (Akmala, 2018). Kepopulerannya tersebut telah berhasil 
membawa web series SORE meraih penghargaan Branded Content of the Year pada 
Ajang Festival XYZ Day tahun 2018 (Safitri, 2018). Hal ini membuat peneliti 
menjadi semakin tertarik untuk meneliti web series SORE sebagai salah satu produk 
dari kegiatan periklanan perusahaan. 
Web series SORE (Lampiran 1.2) merupakan upaya komunikasi pemasaran dari 
sebuah perusahaan bernama Nutrifood Indonesia dalam rangka mengenalkan produk 
terbarunya, yaitu Tropicana Slim Stevia, kepada para (calon) konsumen di kalangan 
usia muda (Pramanda, 2018:1410). Hal ini dikarenakan menurut data hasil Riset 
Kesehatan Dasar (Riskesdas) Tahun 2018, telah terjadi peningkatan jumlah penderita 
diabetes usia muda di Indonesia, yakni Usia ≥ 15 tahun sebesar 0,5% dari tahun 
sebelumnya, di mana jumlah prevalensi penderita diabetes usia ≥ 15 tahun pada tahun 
2013 adalah 1,5% yang kemudian meningkat menjadi 2,0% dari total jumlah penduduk 
di Indonesia (Kemenkes RI, 2018:57). Berdasarkan data tersebut, maka terlihat bahwa 
pada usia tersebut penyakit diabetes sangat mungkin menyerang kalangan muda 
berusia antara 17 – 22 tahun, di mana usia tersebut adalah usia bagi para kalangan 
mahasiswa pada umumnya.  
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Dari segi komersial, bagi perusahaan-perusahaan tertentu, kalangan usia muda 
seperti mahasiswa tersebut memang merupakan segmen iklan yang perlu 
dipertimbangkan. Hal ini dikarenakan kalangan mahasiswa adalah yang lebih banyak 
menggunakan dan memanfaatkan teknologi informasi untuk mengakses informasi 
lewat media sosial, sehingga beriklan lewat web series di YouTube pada kalangan 
mahasiswa dianggap sangat efektif oleh perusahaan. Asumsi ini didasarkan pada data 
hasil penelitian terdahulu bahwa iklan web series SORE berpengaruh sebesar 82,2% 
terhadap brand image Tropicana Slim, di mana hasil tersebut termasuk pada range 
kategori pengaruh sangat tinggi (Pramanda, 2018:1412 – 1414). 
Oleh karena itu, untuk mengetahui pengaruh pesan web series di YouTube 
terhadap minat beli (calon) konsumen di kalangan mahasiswa, peneliti merasa perlu 
untuk melakukan penelitian dengan mengambil studi pada kalangan mahasiswa Ilmu 
Komunikasi UMM angkatan 2018. Kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM 
angkatan 2018 dipilih oleh peneliti karena melihat segi biaya, waktu, dan tenaga yang 
peneliti miliki. Selain itu, kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM angkatan 2018 
merupakan kalangan mahasiswa yang dapat dikatakan masih awam dengan penelitian, 
sehingga diharapkan data penelitian akan memiliki tingkat objektivitas yang baik 
sesuai dengan kenyataannya. Penilaian lainnya adalah bahwa kalangan mahasiswa 
Ilmu Komunikasi UMM angkatan 2018 berada pada rentang usia 17 – 22 tahun di mana 
rentang usia ini adalah usia yang paling banyak mengakses media sosial seperti 
Facebook atau YouTube (We Are Social, 2018b). 
Berdasarkan hal-hal tersebut, maka dilakukanlah sebuah penelitian tentang 
“Pengaruh Pesan Web Series SORE Terhadap Minat Beli Tropicana Slim Pada 
Mahasiswa Komunikasi UMM Angkatan 2018.” 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada permasalahan yang telah peneliti uraikan di atas, maka 
rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh pesan web series SORE terhadap minat beli Tropicana Slim 
di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM angkatan 2018? 
2. Seberapa besar pengaruh pesan web series SORE terhadap minat beli Tropicana 
Slim di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM angkatan 2018? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada rumusan masalah yang telah peneliti uraikan di atas, maka 
tujuan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh pesan web series SORE terhadap 
minat beli Tropicana Slim di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM 
angkatan 2018. 
2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh pesan web series SORE terhadap 
minat beli Tropicana Slim di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi UMM 
angkatan 2018. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat memberikan manfaat pada 
aspek-aspek yang meliputi bidang akademis dan praktis. Adapun masing-masing 
manfaat tersebut, yaitu: 
1. Manfaat Akademis 
a. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 
pengembangan dan juga kajian ilmu pengetahuan, terutama di bidang Ilmu 
Komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran. 
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b. Hasil dari penelitian ini dapat digunakan menjadi referensi bagi peneliti 
berikutnya, terutama bagi penelitian yang berkaitan dengan komunikasi 
pemasaran menggunakan web series. 
2. Manfaat Praktis 
Hasil dari penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan 
untuk mengambil keputusan dalam upaya meningkatkan efektifitas komunikasi 
pemasaran yang dilakukan perusahaan. 
